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　広告に関しては，このアイテム3において
のみ自己の広告の効果があらわれた。しかも
ロイヤル・ユーザーのセグメントでの方がよ
り強くきいているようである。価格に関して
は，両者できいているが，やはりスイッ
チャーの方が強くきくようである。なおプロ
モーションはロイヤル・ユーザーのセグメン
トにおいては効果があるといえよう。
以上のパラメーターの推定と丁値による検
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定の結果を簡単にまとめると次のようになる。
（広告の結果）
　広告測定の結果，アイテム1，2において
は広告効果は全く現れず，アイテム3におい
てのみ自己の広告の効果がラグを伴って現れ
てくる。ラグに関しては大体2～3期である。
またこの広告効果は，スイッチャーセグメン
トよりもロイヤル・ユーザーセグメントにお
いての方が大きい。
スキャンパネルデータ利用の広告効果測定（上田，小笠原）
（価格の結果）
　価格の効果は，ほとんどのセグメントで強
く現れている。第2次のモデル群の推定結果
ではアイテム1，2のロイヤル・エー一ザーセ
グメントでその効果は曖床になったが，比較
的このパラメーターは頑健である。また，や
はりスイッチャーセグメントにおいてこの変
数は特に強力であることがわかる。
　またアイテム間ではアイテム3においてよ
り強い影響があるようである。
（プロモーションの結果）
　プロモーションのきいているのはアイテム
3のロイヤル・ユーザーセグメントのみであ
る。
　これらの結果からアイテム間の関係で，ま
ずいえることは，アイテム3においてマーケ
ティング変数の効果が比較的高いということ
である。
　つまりアイテム1とアイテム2は，有力ブ
ランドであり，スイッチャーにしろ，ロイヤ
ル・ユーザーにしろ中心ブランドとして購買
されているが，アイテム3はまだ力不足であ
り，広告，特売，プPモーション時にしか購
買されないという特徴を示したものであろう。
　特に広告効果についてさらに詳しく述べる
と，次のようにいえるのではないか。
　対象となったこれらの重質洗剤3アイテム
は，既に成熟商品であり，新製品ほど短期の
効果はないであろう。本研究で扱ったデータ
は週単位であり，全体で短期効果がでにく
かったことは十分考えられる。
　その中でもアイテム3において，効果がで
たことは，短期的な広告効果と想起集合との
関係が次の図4－2のようになっているからだ
と考えられる。即ち，購買時に消費者が頭に
思い浮かべる購買候補集合は想起集合（evo－
ked　set）と呼ばれるが，これは2つの部分か
ら構成されていると考えられる。それは図で
示されたコア想起集合と周辺想起集合である。
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成熟商品でかつ有力なブランドは，（品質×
長期広告効果）でこのコア想起集合に常駐型
アイテムとなって留まっており，短期的には
殆ど広告に反応しない。
コア惣趨鐵舎 局辺想起集合
㊥
㊥
非想趨桑舎
図4－2　コア想起集合と周辺想起集合
　ところが，アイテム3のようにまだ有力ブ
ランドになっていないアイテムは，周辺想起
集合かもしくは購買時に考慮の対象にならな
い非想起集合に存在してあり，定住できず両
者を行き来している可能性が高い。もしこの
アイテムが非想起集合にある場合には，広告
により周辺想起集合に一時的にせよ入るかも
しれない。この効果が短期的広告効果である。
　従って，今回の実証結果でアイテム3のみ
に広告効果がでたのはアイテム3がこの非定
住型アイテムに属しているおり，アイテム
1，2がコア想起集合に既に常駐しているか
らだと思われる。
　またセグメント間での効果の差について
は，スイッチャーセグメントでは主に価格が
決定的な要因であった。ロイヤル・ユーザー
セグメントにおいては，価格もきくが，アイ
テム3しか現れなかったけれども，広告効果
はスイッチャーセグメントよりも高いように
思われる。このことは，この節の冒頭で述べ
たことと一致しており，直観とマッチするも
のであろう。
5．結びにかえて
　以上，スキャンパネルデータを用いて，
MCI型時系列モデルを適用した広告効果の
測定を行った。今一つ時系列モデルにおける
広告効果のパラメーターの安定性に不満が残
るが，一応の成果がでたと考えられる。この
ことは時系列モデルが極めて大きな労働量を
要求するものであっても適用の価値があるこ
とを示すものであろう。
　しかしながら，主な反省点としては，次の
ようなことが挙げられる。
（1）今回の分析は，広告の短期効果を測定した
のに留まった。
（2）広告効果のパラメーターが不安定であり，
信頼する方法が探られていない。
（3）各アイテム，セグメント毎にモデルが1つ
ずつしか挙げられてなく，それがベストモデ
ルという保証はない。
　（1）に関しては，分析に用いるのは，週単位
のデータではなく，月単位のデータが望まし
いであろう。但し，自由度の確保という観点
から8年分のデータは最低欲しいところであ
る。これが大きな制約となるかもしれない
が，入手できれば興味深い結果がでると思わ
れる。
　（2）（3）に関しては，適当な候補モデルを複数
推定し，そのモデルを比べて比較的に頑健性
の高いパラメーターを採用すればよいのでは
ないかと考える。この方法では，厳密なパラ
メーターの値を求めることはできないが，そ
もそも厳密なパラメーターはそう期待しない
方がむしろよく，大体の傾向を論じる程度に
とどめておく方が安全な論議ができるものと
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考えている。
　これらに関しての実行は今後の課題である。
（謝辞）㈱ビデオリサーチ，ホームスキャン
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